



 підприємство отримує доступ до додаткових ресурсів, 
оскільки інтеграційний маркетинг залучає фактори зовнішнього 
впливу на бізнес. 
Усе  це  оптимізує  використання  виробничо-технологічного, 
управлінського та маркетингового потенціалу підприємства. 
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ПОПИТ НА ТОВАРИ І ПОСЛУГИ 
ЯК ПРЕДМЕТ МАРКЕТИНГОВОГО АНАЛІЗУ 
 Для ринкової економіки в цілому, та зокрема для індивідуаль- 
них ринків, вирішальне значення мають не потреби, а попит по- 
купців. 
Особливої актуальності набуває вивчення попиту в умовах не- 
стабільності і складності зовнішнього середовища, загострення 
конкуренції на ринках збуту продукції, захоплення вітчизняного 
ринку іноземними товаровиробниками. 
Аналіз попиту на продукцію і послуги підприємства є одним з 
найважливіших предметів маркетингового аналізу і передбачає 
дослідження товарів або послуг, які пропонуються для продажу. 
Аналіз попиту універсальний і на макро-, і на мікрорівнях. На 
макрорівні він допомагає аналізувати світові ціни й оцінювати 
вплив заходів державного регулювання цін на товарообіг, конт- 
ролювати ефективність зовнішньої торгівлі держав і вивчати їх 
економічне становище, передбачати економічні страйки та зміни 
політичної ситуації. На мікрорівні (рівні окремих підприємств) 
аналіз попиту здійснюється на всіх етапах управління: визначен- 
ня цілей, планування майбутніх результатів, організації діяльнос- 
ті, контролю. Він присутній в усіх видах маркетингового аналізу 
діяльності підприємства. 
Промисловому підприємству для планування обсягів вироб- 
ництва та обґрунтування плану реалізації продукції або обсягів 
надання послуг, а торговельно-посередницькому підприємству — 
для обґрунтування плану товарообігу необхідно знати: яку про- 
дукцію, в яких обсягах, за якою ціною, коли, як, яким чином і 
кому продавати. Від цього залежатимуть у кінцевому рахунку 
обсяги продажу і прибутки підприємства. 
З  метою  формування  та  управління  попитом  відповідно  до 




товари і послуги необхідно ставити в перші ряди аналітичних за- 
дач підприємства. 
Аналіз попиту як складової маркетингового аналізу має одно- 
часно базуватися на концепціях глобального і локального еконо- 
мічного аналізу з обов’язковим урахуванням дії економічних за- 
конів.   Такий   підхід   дасть   змогу   підприємству   забезпечити 
успішне функціювання в умовах ринкової економіки. Задачами, що визначають зміст аналізу попиту, є: 
  аналіз потреби в продукції, що випускається або реалізу- 
ється в роботі, що виконується, або послузі, яка здійснюється; 
  вивчення попиту на товари, роботи або послуги і чинників, що впливають на них; 
  аналіз впливу попиту на результати діяльності підпри- 
ємства;   визначення максимальної можливості збуту з урахуванням 
вирішення перших чотирьох задач, а також виробничих можли- 
востей підприємства; 
  дослідження попиту як чинника економічного ризику; 
  обґрунтування плану збуту. 
Цілі аналізу попиту на товари і послуги будуть різнитися за- 
лежно від рівня і часу його проведення. 
Отже, вивчення попиту та прогнозування його стає особливо 
важливим саме сьогодні, коли точні знання потреб і попиту, тру- 
дових, сировинних та інших можливостей дають шанс підприєм- 
ству самостійно знайти шляхи швидкого освоєння ринку та ефек- 
тивного розвитку. 
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МАРКЕТИНГ В ЕКОНОМІЧНІЙ СИСТЕМІ 
 Процес розвитку суспільного виробництва, зростання обсягів 
матеріальних і духовних благ та інші соціально-економічні зміни 
спонукали виникнення маркетингових досліджень як концепції. 
Це була відповідь на загострення проблеми збуту та розширення 
сфери ринкових відносин. Перед суб’єктами господарської дія- 
льності постали питання ефективності виробництва і збуту еко- 
номічних благ, але через якісні та кількісні зміни суспільного ви- 
робництва вони не вирішуватися. Тому постало питання 
формування загальної теорії «просування» товарів від виробника 
до споживача. 
